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Resumo
Este artigo realiza uma exploração metódica sobre os signos e os processos do
jogo retórico eleitoral e da construção da imagem dos candidatos durante as
campanhas eleitorais midiáticas presidenciais de 1994 no Brasil e de 1995 na
França.  A autora analisa, sob um ponto de vista semiótico-cultural, a retórica
que norteia o tema da guerra do look por meio do estudo das comutações
Vestuário/Política operadas pela mídia impressa. Breve, propõe uma
aproximação barthesiana entre jornalismo, moda e política.
Palavras-chave: Construção da Imagem – Campanhas Eleitorais Midiáticas –
Comunicação Intercultural – Comunicação Política –Eleições Presidenciais
Brasil / França.
Abstract
 This article accomplishes a methodical exploration about the signes and the
processes of  the electoral rhetorical game and of  the image construction in the
sceneries of  political representation during the presidencial campaigns of  1994
in Brazil and 1995 in France. The autor analyses, under a semiotic-cultural view,
the rhetoric that guides the subject of  the look’s war through the study of  the
commutations Dressing/Politics operated by the printed media. The text
proposes a barthesian approach between journalism, fashion and politics.
Key-words: Image’s Construction – Mass-media Presidential Campaigns –
Intercultural Communication – Politics Communication – Presidential Elections
Brazil/France.
Resumen
Esto artículo propone una exploración metodica sobre los signos y los procesos
del juego retórico electoral y de la construcción de las imágenes en los
escenarios de representacción de la política en las campañas electorales
presidenciales massmediatizadas de 1994 en Brazil y 1995 en Francia. El análisis,
del punto de vista semiótico-cultural, focaliza la rectórica que orienta el tema
de la guerra del look a través del estudio de las conmutaciones Vestuario/
Política operadas por la prensa escrita. También se postula una aproximacción
“barthesiana” entre periodismo, moda y política.
Palabras-clave : Construción del la Imagen – Campañas Electorales
Massmediatizadas – Communicación Intercultural –  Comunicacción Política –
Elecciones Presidenciales Brazil/França.
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Partindo do princípio de que “a mensagem é o meio”, nosentido de não separar a mensagem do meio em que éveiculada, como aliás primeiro Marshall McLuhan e depois
Peter Burke já chamaram a atenção sobre isto, optou-se por
demonstrar como se dá a construção da imagem dos candidatos
presidenciáveis na e pela mídia. Neste artigo, o olhar da analista
restringe-se a uma seqüência do cor pus da pesquisa1 – mais
precisamente a que trata da retórica que norteia o tema da guerra
do look através do estudo das comutações Vestuário/Política
operadas pelas principais revistas –, recorte este composto de
duas reportagens de L’Evenement du Jeudi, uma do Le Nouvel
Observateur, uma reportagem da época e um artigo recente de
Veja, uma matéria da Istoé, outra da Exame, além de um
punhado de fotos de imprensa publicadas no Brasil e na França,
no período estudado, conforme se verá mais adiante. Além disso,
vale lembrar, os meios de comunicação constituem-se em um
dos atores sociais envolvidos nesse processo.
Detectou-se, no contexto dessas campanhas eleitorais
midiáticas, algumas formas semânticas, que brotaram aqui e lá;
traços culturais inerentes às culturas políticas estudadas e que
acabaram por se organizar em torno de alguns temas2, de grande
pregnância no espírito das mídias. Assim é que em torno do
1. “As eleições presidenciais no Brasil e na França: estudo comparativo de duas
campanhas midiáticas eleitorais”, no período de 1994 a 1995, cujo relatório
final  repertoria todas as condições de produção da pesquisa e descreve
exaustivamente a constituição do corpus, metodologia empregada, bem como
procedimentos de organização textual.
2. Nesse âmbito, foram então retidos os seguintes temas como categorias de
análise: o  da diferença; o da mudança; o da verdade e da mentira; o do
populismo; o da direita/esquerda; e o da “guerra do look ”.
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tema da guerra do look articulam-se algumas linhas básicas de
significação chamadas isotopias, que vão fluir em consonância
com traços ameliorativos ou pejorativos, tais como: anterioridade
/ frontalidade; verticalidade-horizontalidade etc. e, no caso, a
pesquisa apurou – no discurso midiático – a coexistência de
outros três pares, a saber: alteridade/continuísmo; mudança/
imobilismo; diferença/semelhança.
A diferença
A retórica da alteridade/mudança/diferença mobilizará os
candidatos nessas eleições. Com efeito, seja na França ou no
Brasil, a palavra de ordem – a senha – que aparece como priori-
dade dos cidadãos é: “mudança”. Esta palavra recobre, certa-
mente, significações diferentes segundo o contexto em que é
pronunciada. Ora aparece como expressão do desejo de mudan-
ças sociais ora aparece como expressão de uma alteridade, o
desejo do candidato (e também da mídia) em firmar a diferença.
Neste sentido, ela se expõe como discurso mesmo da diferença,
presente tanto nas instâncias verbais quanto visuais. Alteridade
desejada como condição para realizar a sonhada mudança social.
Os atores sociais parecem ter assimilado, naquelas eleições, que
para adequar o país a um mundo em profunda transformação
local e planetária era desejável e até preciso “provar” que
também os pretendentes palacianos haviam “mudado” ou
simplesmente eram “diferentes”.
Na França, “mudança” aparece como o indicativo de
campanhas à direita, com Jacques Chirac, candidato da “mu-
dança”, e à esquerda, com Lionel Jospin, candidato da “verda-
deira mudança”. O que “mudança” quer dizer varia com o
candidato. Na retórica da mudança chiraquiana trata-se de pôr
fim a 14 anos de socialismo; na jospiniana, é o distanciamento
do mitterrandismo. Os eleitores sagram Chirac (52,7%) sem,
entretanto, desaprovar Jospin (47%), nesse momento incontes-
tavelmente o novo líder dos socialistas. “A ambição para o
setenato é a mudança”, dirá Jacques Chirac no seu discurso de
posse, 17 de maio, afirmando-se “depositário de uma esperança”.
A retórica da mudança realça os temas da clivagem esquerda/
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direita, da outra política (política alternativa), da fratura social e
do terceiro turno social.
No Brasil, “mudança” aparece de modo mais nuançado. O
eleitor renuncia ao sonho que sempre foi inseparável de uma
campanha eleitoral. Nesta, ele se recusa a sonhar. E ele prefere
a segurança do Real. Trata-se de pôr fim à era Collor.
Na França, os cidadãos recusam o discurso do real e a
retórica da realidade propostos pelo primeiro-ministro candidato
Edouard Balladur. Nesta presidencial, eles afirmam o “seu desejo
de sonhar e de fazer do sonho uma realidade”.
No dia seguinte às eleições francesas, uma sondagem do
Instituto Sofres mostra que 92% dos entrevistados situam como
prioridade para o novo presidente a luta contra o desemprego;
no dia seguinte às eleições brasileiras, uma sondagem mostra que
os eleitores de Fernando Henrique Cardoso enfatizam a luta
contra a inflação e, por conseguinte, privilegiam a moeda forte.
Se as sondagens na França tornam visível o que os fran-
ceses esperam do novo Presidente da República (luta contra o
desemprego, proteção social, regulamentação da imigração e luta
contra a exclusão), no Brasil as esperanças dos brasileiros são
apagadas ou reduzidas à luta contra a inflação.
Em ambos os países, vota-se menos à direita ou à esquerda
e cada vez mais por coisas concretas: trabalho, inserção no
sistema, no caso da França; ordem, prudência, no caso do Brasil.
“As pessoas” – como diz Alain Tourraine – “votam ex-
primindo reivindicações sociais; elas não vêm saída política mas
exigem a mudança. Pedem ação e é indiscutível que Chirac
recebeu um mandato para governar o país porque ele manteve a
linguagem da vontade a este respeito”. No que tange ao Brasil,
Fernando Henrique Cardoso foi mandatado para acabar com a
inflação e manter a moeda forte conformemente à sua retórica.
Quem começou primeiro o tema da mudança? Quem
lançou a retórica da diferença? A imprensa ou os candidatos?
Duas linhas (...) indumentárias
O certo é que L’Evenement du Jeudi, da semana de 17 a 23 de
novembro de 1994, estabelece já em sua capa uma polaridade
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“Chirac-Balladur: sua estratégia de condenação à morte”, que
remete a duas longas reportagens: uma para comentar a
estratégia dos dois candidatos e outra para interpretar as duas
linhas... indumentárias... “Balladur e Chirac encarnam bem duas
linhas distintas. Políticas? Talvez. Indumentárias, com certeza.
Olhem a diferença: o Primeiro ministro a exibe ostensivamente:
uma elegância tipicamente britânica”.
Em seguida, o leitor fica sabendo que:
Balladur se veste com um dos melhores alfaiates londrinos, Henry
Poole, que freqüenta, há séculos, as cabeças coroadas (...).
Publicitários aconselharam Balladur não a abandonar o paletó,
mas a aumentar as ombreiras à medida de suas ambições. Ele não
fez nada disso. (...) Não mais que as suas camisas listradas ou a
“suas gravatas de seda trançada com grossos nós”. O “nó” assim
exposto deveria alertar Chirac. Ele é signo de ambição, entre
outras coisas (...).
Em contrapartida, Chirac procura passar quase desper-
cebido. O terno reto bem francês (Guy Laroche), a camisa
branca, a gravata de nó banal, de cor passe-partout. Qualquer um
pode se identificar com sua elegância burguesa: ela é feita para
isto. Ela não atrai o olho. Ela reflete uma imagem conveniente e
um pouco macho graças ao toque italiano: o reforço das om-
breiras que acentuam ainda mais o lado grande e forte, quadrado,
dinâmico e audacioso da personagem (...). Jamais Edouard
cometeria algo assim: suas camisas listradas ultrapassam sempre
um pouco o paletó. Duas escolas (...). 
Além de se constituir num manual de elegância, com a
ajuda de experts do ramo3, a reportagem oferece uma verdadeira
gramática de estilismo e moda, encarregando-se de atualizar
3. Num pequeno box de texto irônico, a revista dá suas fontes: Para nos ajudar
a melhor colocar em relevo as linhas vestuárias de nossos dois ex-tão-bons-
amigos, apelamos ao expert em gravatas François Chaille (autor da Grande
História da Gravata, Flammarion) e ao historiador especialista da elegância
masculina Farid Chenoune, que escreveu: Das modas e dos homens: dois
séculos de elegância masculina (Flammarion). Jóias de livros.
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significados dos modos de se vestir e ao mesmo tempo res-
semantizar os códigos indumentários investindo-os de signi-
ficações numa linguagem recheada de ironia. O artigo prima por
uma narrativa meticulosa onde a diferença das vestes remete o
leitor, no plano do imaginário e do simbólico, a outras dis-
similitudes mais sutis. É outra a diferença que a revista quer
mostrar. Senão veja-se a seguir:
Chez Henry Poole, Balladur tem a reputação de se mostrar muito
meticuloso. Em particular com o comprimento das mangas do
paletó que, segundo os critérios da elegância, devem descobrir um
pouco os punhos das camisas;
a ‘ticket pocket’, muito na moda entre os almofadinhas dos anos 60,
rara entre os dirigentes franceses, exceto Giscard, servia, na
Inglaterra de outros tempos, para guardar seus bilhetes de trem.
Hoje passou a ser um signo de distinção;
bainhas da calça que caem sobre sapatos de fivelas negras da Casa
Weston, o chic francês de nome inglês... Usa meias da casa
Gamarelli, fornecedor eclesiástico desde 1789;
camisa listrada da casa Old England. Escolha ousada para um
dirigente francês. (...) Gravata de tricot de seda ainda e sempre da
casa Old England. Como Jean d´Ormesson e Pierre-Jean Rémy,
o Primeiro-ministro é fã dos ‘grossos nós’ os quais são atados ‘à
Windsor’, o que já classifica um homem (...). 
Sobre o modo de se vestir de Jacques Chirac pode-se ler:
ombros realçados que acentuam ainda mais as espaldas da
personagem. Encontra-se aí a influência italiana, num corte além
do mais essencialmente francês, com um paletó de corte reto. A
elegância parisiense herdada dos confortáveis anos 60;
como a maioria dos franceses, Chirac evita o quebra-cabeça dos
tecidos coloridos que se expõem à falta de gosto. Os tons [da
gravata] são um pouco mais quentes que antigamente, mas nunca
exagerados nem provocantes. É o comum burguês;
as mangas do paletó são demasiado longas embora ele tenha
braços grandes. Mas – será que ele sabe? – ocorria o mesmo com
o general de Gaulle. (...) Ele calça mocassins (‘como você e eu’ ).
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Essa guerra do look, que para alguns sinaliza também o fim das
ideologias, pode muito bem estar servindo para encobrir o fato de
que as dissimilitudes das personagens não ultrapassam o terreno
do gosto e da moda. Uma semelhança porém: o tecido dos ternos
na mesma padronagem trai, não obstante, um ponto em comum
entre ambos, que um leitor não ingênuo pode perceber como o
índice do pertencimento desses “ex-tão bons amigos” à mesma
família política de De Gaulle. Nesse caso, o texto ganha em
significação: o que se pretendeu para além dos códigos da moda
foi ironizar o discurso da diferença sustentado, no plano verbal,
pelos atores políticos.
Lionel Jospin escapará desse manual em virtude de sua
tardia candidatura colocada a menos de um mês do primeiro
turno da presidencial. Todavia, ele também não deixará de ser
flagrado pelo ângulo do figurino. Le Nouvel Observateur (9-15
de março de 1995, p. 43) publica a seguinte foto-legenda:
Com óculos novos e novo corte dos cabelos, Lionel Jospin no
Salão da Agricultura. Hoje, as sondagens apagaram as velhas
imagens de um homem apresentado como uma brilhante segunda
opção, um apparatchik de ferro, um ministro afetado (...).
 
No Brasil, a grande imprensa não tem por tradição explorar
figurino e acessórios dos candidatos como fato jornalístico em
si, a notícia. Assim, o vestuário descrito se faz raro. Todavia, Veja
em sua edição de 3 de agosto de 1994, publica os novos ícones
saídos de “O laboratório dos candidatos”:
Em plena atividade na campanha eleitoral os institutos de
sondagem fornecem manuais de comportamento aos candidatos:
Depois de ser informado de que o eleitor acha que ficou rico
com a política, Lula parou de fumar charutos em público; com
Marisa, o candidato tenta mostrar que o PT também é fa-
mília; para agradar a CNBB, Lula deixou de defender o aborto,
mas desagradou as mulheres que são favoráveis; como o PT é
chamado de “baderneiro” nas pesquisas, Lula se distanciou dos
sindicatos; as pesquisas mostraram que o Plano Real está em alta.
Lula sai em defesa da nova moeda.
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As pesquisas dizem que FHC nunca será visto como homem do
povo. Ele tira a gravata. O tucano afirma que é mulatinho e tem
pé na cozinha. Evitou fazer críticas à muamba da seleção mas
desagradou os eleitores que querem que os jogadores paguem a
dívida com a alfândega brasileira. No interior do Nordeste, tenta
varrer a imagem de elitista apontada nas pesquisas: monta num
jegue e come buchada de bode.
O fato de a guerra do look ser mais visível na TV do que
na grande imprensa não significa que esta não esteja posta nas
revistas especializadas, nem tampouco varrida do imaginário
nacional4. E é no campo do foto-jornalismo – enquanto ves-
tuário fotografado – que a grande imprensa brasileira adre-
demente veicula as imagens dos atores políticos. Um mapea-
mento do material fotográfico constitutivo do corpus da pesquisa
(materiais da análise) permite repertoriar os códigos icônicos e
iconográficos veiculados no período da campanha eleitoral, como
se verá a seguir.
O corpo presidenciável
Quanto ao corpo, Hegel já havia sugerido uma relação de
significação com o vestuário. Mas que corpo o vestuário da Moda
deve significar? A moda se vê confrontada a uma descontinuidade
entre a Língua e a Fala, da instituição e de sua atualidade. Barthes
(1967, p. 266-267) estabelece dois conjuntos (A e B) onde A são
as funções-signos e B remete à lei de Moda.
O que sobressai da análise das fotos publicadas em Veja,
Istoé e Exame é que Fernando Henrique Cardoso se enquadra
nos padrões da moda clássica. Referentemente ao terno, ele
mantém a elegância. A gola assenta perfeitamente no pescoço; os
ombros são lisos (sem costuras repuxadas ou ondulações); a
manga do paletó termina exatamente no encaixe entre o pulso e
4. Exemplos disso são os dois recentes manuais brasileiros de estilismo e moda
masculina: Chic, de Glória Kalil, e Elegância, de Fernando Barros. Com a
ajuda dessas obras é possível enquadrar os trajes de FHC e Lula segundo os
códigos correntes da moda.
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a mão (os punhos da camisa ficam normalmente um a dois
centímetros para fora); o comprimento fica exatamente na altura
das mãos, cobrindo a curvatura do traseiro; geralmente o último
botão fica aberto, de acordo com os cânones do estilismo e
moda. As cores são neutras e discretas: azul, preto, cáqui,
marrom e cinza são as preferidas.
Em relação às camisas, a cor branca reina absoluta, foi a
escolhida, com diversos formatos de colarinho e opções de
punho. O branco é o básico, pois enfrenta qualquer situação, seja
ela formal ou não.
O corte da calça tem um caimento singular. As pregas não
se abrem e a bainha nunca está empapada. O vinco desce reto de
cima embaixo, sem fazer curvas no joelho. E um importante
detalhe: a calça desaba sobre o sapato, de forma que as meias
não aparecem enquanto Fernando Henrique anda.
Diz a consultora de moda e jornalista Gloria Kalil: “O
acabamento da sua roupa depende fundamentalmente da qua-
lidade e dos acertos na escolha dos acessórios”. Mais uma vez
FHC se enquadra nos padrões da moda clássica. Os sapatos
sociais são tradicionais; têm o solado de couro; são de amarrar
ou fecham com fivela do lado; as cores são básicas: preto e
marrom. Em relação aos óculos a escolha é certa. Armação
“invisível”, levemente retangular e abaixo da linha da sobrancelha
(perfeito para óculos de grau).
Fernando Henrique: um homem clássico.
E Lula? Qual a relação de Lula com os códigos da moda?
Em que estilo o candidato do PT se enquadra? Se Fernando
Henrique é o símbolo da intelectualidade, comumente rela-
cionada à moda clássica, Lula, em contrapartida, é o símbolo do
homem trabalhador, do homem da rua, que veste as roupas
produzidas em ritmo industrial, que muda a cada estação do ano.
Seguir os códigos da moda com certeza não é preocupação
do líder do Partido dos Trabalhadores – é o que se pode concluir
da leitura das fotografias publicadas pelas revistas, no período
analisado. A gola do paletó raramente se ajusta ao pescoço (houve
até uma ocasião em que apenas uma gola da camisa estava em
cima da gola do paletó). Os punhos da camisa ficam encobertos
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pelas mangas do terno (na realidade, os punhos têm de ficar um
centímetro para fora). Lula acerta na escolha das cores do terno:
os tons de preto, azul-marinho e cáqui predominam.
Em relação à camisa o problema é o mesmo do paletó: uma
certa negligência que pode conotar desleixo na aparência.
Geralmente, as mangas estão irregularmente dobradas. Lula
prefere o branco, quando usa em conjunto com o terno e as
listradas em tom de azul, quando aparecem sozinhas, mas já
arriscou combinar a polêmica cor salmon.
O petista gosta de diversificar e ousar no uso das gravatas.
Quadradinhos coloridos ou pintinhas monocromáticas, estampa
cashmere e do tipo foulard. As cores são as mais diversas: preto,
vermelho, marrom, azul-marinho e bege.
A bainha da calça costuma aparecer amassada, em com-
pensação o vinco desce reto de cima até embaixo e a cintura está
bem ajustada. As cores acompanham às dos paletós: preto, azul-
marinho e cáqui.
Para os sapatos, Lula, assim como Fernando Henrique,
escolheu os clássicos: preto e marrom, de amarrar ou de fivela.
E na composição dos acessórios, Lula usa óculos para hiper-
metropia, estilo “caidinho na ponta do nariz”.
Roupas sem caimento natural e aparentando um certo
desleixo com as mangas amassadas, Lula impõe nos cenários de
representação política sua identidade de trabalhador.
 As fotos de imprensa registram FHC e Lula, nas sole-
nidades, usando óculos discretos, mas percebe-se que este último
os utiliza apenas para leitura enquanto o primeiro não abandona
suas lentes, o que reforça a sua condição de intelectual. Ambos
os candidatos são flagrados usando ternos sóbrios. Ambos usam
nó de gravata ‘charutinho’, mas a análise das fotos mostra que
eles alternam entre dois estilos de nós: o charutinho (menos
afunilado) e o americano (triangular). As ombreiras têm valor
simbólico e dupla função: uma função estética, destinada a
corrigir desníveis de postura dos ombros; uma função social
associada a poder, força física, masculinidade, status cultural e
social. O colarinho alto de Lula deixa-o mais gordo, com o rosto
mais arredondado. Numa breve comparação da mesma com-
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posição indumentária – terno e gravata – usada pelos candidatos,
nota-se a diferença. Fernando Henrique veste-se “como manda
o figurino”: ao usar abotoaduras, deixa aparecer os dois cen-
tímetros da manga da camisa; Lula já não deixa aparecer os
punhos. FHC usa o paletó fechado com o último botão aberto,
de acordo com os códigos da moda.
Nas fotos de comícios – um cenário mais popular – ambos
os candidatos são flagrados em mangas de camisa ou mangas
arregaçadas, colarinho aberto e sem gravatas, barrigas à mostra. O
real se deixa capturar pelas lentes dos fotógrafos das três grandes
revistas nacionais (Veja, Istoé, Exame) resultando daí uma
iconografia que remete à imagem do pai, do trabalhador, do chefe
de família, enfim uma composição indumentária familiar aos
eleitores. Embora as mangas dobradas não sejam consideradas
elegantes, elas têm neste caso uma conotação popular de ‘arregaçar
as mangas’, ‘botar a mão na massa’, ‘trabalhar’.
Na mira dos ditames da Moda, a diferença mais gritante
entre Lula e FHC em ocasiões oficiais é a cor da gravata. Como
pode ser observado na coletânea de fotos de imprensa, que
integram esse corpus, Lula usa gravata vermelha, qualidade icônica
do Partido dos Trabalhadores. Já FHC prefere o azul, que
também é a cor do PSDB. Nas eleições de 1998 ambos os
candidatos chegaram a aparecer com a mesma gravata de bo-
linha: apenas a cor era diferente.
A roupa revela a identidade do candidato e, neste sentido,
ajuda a definir uma eleição. Não se deve esquecer que no famoso
debate televisivo que opôs Luís Inácio Lula da Silva a Fernando
Collor de Mello, naquele longínquo l989, Lula vestia um terno preto
enquanto seu adversário ostentava um azul – mais condizente com
a ocasião e também um signo de sua adaptação àquele cenário de
representação política. Para se ter uma idéia da importância do
significado das cores basta olhar para trás e reportar-se à História
da Cultura para ver, por exemplo, que, no dia seguinte ao holocausto
da Segunda Guerra Mundial, o mundo amanhecera em cinza e
negro. Nos anos 50, o mundo masculino perde o brilho e a cor:
vestuário, objetos pessoais, móveis e automóveis, ambientes de
trabalho tudo em preto e branco ou cinza.
109
As aparições de Fernando Henrique Cardoso, na revista
Veja, mostram-no feliz e sempre acompanhado do povo bra-
sileiro. Nos cenários de representação política Fernando Hen-
rique está sempre sorrindo, apertando mãos tanto da população,
seu provável eleitor, quanto de personalidades internacionais.
Tudo isso sem nunca perder a pose e a compostura. Já Luís
Inácio Lula da Silva aparece como o típico brasileiro, que veste
o prêt-à-porter diariamente e enverga o terno apenas em ocasiões
obrigatórias. Assim, o desconforto é explícito. As fotos rara-
mente mostram um Lula sorridente; ele está sempre com ar sério
e compenetrado. Dificilmente está cumprimentando seu possível
eleitor e geralmente aparece gritando em algum microfone. Outra
simbologia bastante presente é o uso da cor vermelha, qualidade
icônica da luta dos trabalhadores e de seu partido – o PT.
A comutação vestuário/política
Os trajes remetem o leitor a duas vestimentas diferentes,
como apontava Roland Barthes (1967)5, e isso vale para os
presidenciáveis de ambos os países. A primeira é a que se lhe
apresenta fotografada; a segunda é um vestuário escrito [Gravata
de tricot de seda ainda e sempre da casa Old England. Como Jean
d´Ormesson e Pierre-Jean Rémy ] ou ainda [As pesquisas dizem que
FHC nunca será visto como homem do povo. Ele tira a gravata]. Duas
estruturas – verbal e visual – acrescidas do fato de que, no caso,
não se está diante de uma fotografia de moda, mas de uma
fotografia de imprensa. Pode-se imaginar que essas duas vesti-
mentas encontram uma identidade ao nível do vestuário real que
supostamente representam, que o terno descrito e o terno
fotografado são idênticos por meio desse terno real ao qual um
e outro remetem.
5. Convém reforçar que se trata, neste artigo, de uma abordagem barthesiana.
Como esclarece Roland Barthes (1967, p. 19-20), a semiologia descreve um
vestuário que permanece do começo ao fim imaginário, ou puramente
intelectivo; ela não conduz a reconhecer práticas, mas imagens. Enquanto a
sociologia da moda é inteiramente voltada para o vestuário real, a semiologia
ocupa-se de um conjunto de representações coletivas. A descrição da moda
não tem apenas por função propor um modelo para a cópia real, mas
também e sobretudo difundir largamente a moda como um sentido.
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Equivalentes, sem dúvida, mas idênticos não; porque assim
como entre a vestimenta imagem e a vestimenta escrita existe
uma diferença de materiais e de relações, e pois uma diferença de
estrutura; igualmente, destas duas vestimentas para a vestimenta
real há passagem para outros materiais e outras relações; a
vestimenta real forma, pois, uma terceira estrutura, diferente das
duas primeiras, mesmo se ela lhes serve de modelo, ou mais
exatamente, mesmo se o modelo que guia a informação trans-
mitida pelas duas primeiras vestimentas pertencem a esta terceira
estrutura (BARTHES, 1967, p. 14).
Não é outra a análise que se pode fazer da matéria de Veja
(13 de janeiro de 1999), ao contrapor as vestes envergadas por
Ruth Cardoso por ocasião da primeira e segunda posses presi-
denciais. O periódico assinala a diferença de visual, todavia esta
brota com muito mais intensidade do texto da revista. O leitor
é confrontado pelo olhar que percebe (e intermedia a visão das
duas Ruth) e carrega as vestimentas descritas de um certo
conteúdo que não é assumido de forma alguma como a língua
do próprio periódico; aqui o jornalista faz intervir sua própria
linguagem, ou seja, metalinguagem.
Ao contrário do que ocorre com as revistas de moda, o
jornalismo impresso faz comutações do gênero Ruth Cardoso
1999 e Ruth Cardoso 1995, estabelecendo correlações com
caracteres e circunstâncias vindas do mundo exterior : “vestido
e casaco de crepe bege assinado pela estilista Marie Toscano” /
“cerimônia fria”; “jóias de ouro e brilhantes de Carla Amorim
(presente do marido)” / “festinha chocha” (...).
A comutação se faz entre dois temas (Vestimenta/Política),
ora um é explícito (Vestimenta), ora outro é implícito (Política).
A cerimônia foi fria, a festinha foi chocha, o discurso foi
assim, assim – mas a primeira-dama, quanta diferença! Ruth
Cardoso 1999, bem mais elegante e à vontade em público, deu de
10 a 0 em Ruth Cardoso 1995. Num conjunto de vestido e
casaco de crepe bege assinado pela estilista Marie Toscano,
sapato e carteira impecáveis, jóias de ouro e brilhantes de Carla
Amorim (presente do marido), ela subiu a rampa do Palácio do
Planalto para a segunda posse exibindo todas as incontestáveis
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melhorias visuais, desde os óculos até o comprimento da saia,
alcançadas em quatro anos. Nada a ver com a senhora acanhada,
embrulhada num desfavorável conjunto cinza, que acompanhou
FHC na largada do primeiro mandato6.
Na verdade, o sentido é dado pela fala do jornal que o
produz: a posse foi chocha, não o modelito.
A comutação moda / política aparece explícita na revista
americana George ao assumir que a política virou espetáculo e
abordá-la como se fosse show business mesmo: ênfase na perso-
nalidade dos políticos, nos aspectos fúteis e curiosos, mais do que
no conteúdo ou no processo. Em uma reportagem sobre os
perfumes dos estadistas, FHC é definido como “um cavalheiro
com um lado sexy e travesso, que usa Monsieur de Givenchy”.
Análise do sistema retórico
Há que se buscar aqui as três relações sintagmáticas –
implicação, solidariedade e combinação – estabelecidas pela
Lingüística, que constituiriam a sintaxe do vestuário real. Do ponto
de vista do vestuário real, o princípio de toda oposição sistemática
tem a ver com a natureza do signo: o signo é uma diferença.
Ao descrever uma vestimenta ou seu uso, o redator não investe
na sua fala nada de si mesmo, de sua psicologia profunda; ele
simplesmente se conforma a um certo tom convencional e regulado
em que se reconhece aliás imediatamente uma revista de Moda.
À escritura da moda corresponde, no plano retórico, um
significado geral, que é a ideologia da Moda. Este significado não
é nem explícito nem implícito, ele é latente.
O significado explícito é, por exemplo, aquele do código
indumentário nos conjuntos A: ele é atualizado enquanto
significado mesmo, por meio de uma matéria: a palavra (sole-
nidade, cerimônia de posse, comício). O significado implícito é,
por exemplo, o da língua : neste sistema, significante e significado
são isológicos; é impossível objetivar o significado fora de seu
significante (a menos que se recorra à metalinguagem de uma
definição) mas, ao mesmo tempo, isolar um significante é
6. Um Modelito nada chocho – Veja, 13 de janeiro, 1999, p. 86. [Gente]
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imediatamente atingir seu significado; o significado implícito é
pois ao mesmo tempo discreto, invisível (enquanto significado)
e não obstante perfeitamente claro (em razão da descontinuidade
de seu significante). Roland Barthes diz que para decifrar uma
palavra não é necessário nenhum outro saber que não seja o da
língua, isto é, do sistema do qual faz parte e é uma função. Em
face do significado implícito, o significado latente (é o caso de
todo significado retórico) tem caracteres originais que ele
mantém de seu lugar no conjunto do sistema, que Barthes situa
no término de um processo de conotação, significado imerso
numa zona mental onde as idéias, as imagens e os valores
permanecem suspensos na penumbra de uma linguagem incerta
porque ela não se confessa por si mesma sistema de significação.
Assim, quando a revista Veja escreve “o tucano afirma que
é mulatinho e tem pé na cozinha” (e não sobre as possíveis
origens negras do candidato, pois é bem disso que está se
tratando) ou – no caso francês – quando L’EDJ diz que Chirac
usa “terno reto bem francês (Guy Laroche)” não está só
afirmando a diferença em relação à elegância british de Edouard
Balladur, como dá como certa a probabilidade de maior adesão
ao adversário já que
qualquer um pode se identificar com a elegância burguesa de
Jacques Chirac (...); ela reflete uma imagem conveniente e um
pouco macho, graças ao toque italiano: o reforço das ombreiras
que acentuam ainda mais o lado grande e forte, quadrado,
dinâmico e audacioso da personagem.
Na verdade, por um procedimento similar, ambas as revis-
tas parodiam os figurinos ao produzirem significados de estatuto
discutível, posto que serão percebidos como expressão de
“familiaridade” (no enunciado de Veja) e a distância de um olhar
crítico que acha o signo atrás do índice  (caso de L’EDJ). Pode-
se então presumir que para os leitores dessas publicações – a
exemplo do que já ocorre com as leitoras de Moda – não há aqui
consciência de uma significação, mas que entretanto recebem do
enunciado uma mensagem suficientemente estruturada para que
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ela se ache modificada (por exemplo assegurada e confirmada
numa situação eufórica de familiaridade ou de identificação com
a elegância burguesa). Com o significado retórico ou significado
latente, aborda-se – sob uma ótica barthesiana – o paradoxo
essencial da significação conotada: é uma significação que é
recebida mas que não é lida.
Uma outra relação é aquela que estabelece a oposição entre
fenotipo (comportamentos manifestos) e genotipos (compor-
tamentos latentes, hipotéticos, inferidos).
Cada um desses pequenos significados retóricos é uma
pequena ideologia colocada, de algum modo, em situação de
osmose com uma ideologia mais vasta (euforia e sincretismo
remetem necessariamente a uma idéia geral da natureza, da
felicidade, do mal etc.).
Não se pode ‘provar’ o significado retórico por um recurso
direto à massa de seus usuários, posto que esta massa não lê a
mensagem de conotação, mas a recebe. Não há “prova” desse
significado, mas apenas “probabilidade”.
Poder-se-ia então submeter os leitores dessas publicações a
estudos de recepção. Os significados retóricos recuperados
contribuem a formar uma visão de mundo, que é a da sociedade
humana constituída pelo jornal e seus leitores.
Pode-se tentar apreender os modelos de Barthes (1967)
engajados no significado retórico. É quando encontramos os
modelos cognitivos da cultura que envolvem quatro grandes temas:
a natureza, a geografia, a história e a arte (p. 243-244); os modelos
afetivos  onde a retórica indumentária participa em suma da
própria ambigüidade dos papéis infantis na sociedade moderna (...)
a moda é ao mesmo tempo séria demais e fútil demais (p. 246); o
modelo vitalista dado pelo “detalhe” ou “por aquele nó de gravata
que muda tudo”(...). Ao atribuir um grande poder semântico ao
nada, a Moda – no dizer de Roland Barthes – “não faz outra coisa
senão seguir seu próprio sistema...” (p. 246).
Da mesma forma, ao se apropriar do fútil demais – com o
vestuário fotografado e o vestuário escrito – a imprensa séria utiliza
um jogo retórico em que o que menos conta é a paráfrase ou a
metalinguagem, mas os significados latentes que coloca em
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marcha: ao sublinhar o lado “british” de Edouard Balladur e “bem
francês” de Jacques Chirac, a revista não está apenas mostrando
uma diferença de gosto, mas apela para a antipatia que suscita a
velha Inglaterra no imaginário popular. Descobre-se aí o seu
caráter ideológico. Apesar de uma certa admiração pela elegância
inglesa [“o chic francês de nome inglês” em tempos de
globalização], segundo códigos correntes da moda, colocar isso em
evidência num homem político francês em campanha eleitoral fere
códigos da História da Cultura daquele país de sensibilidade
popular ainda marcada pela Guerra dos Cem Anos. Veicular a
retórica lepenista anti-imigrante encontra eco no imaginário do
trabalhador distante dos centros urbanos, que acredita, de fato,
estar o estrangeiro “roubando” o mercado de trabalho dos
compatriotas – o que não é de forma alguma corroborado pelas
pesquisas acadêmicas, pois como afirma Alain Tourraine, o
imigrante executa o trabalho que os nativos não querem fazer.
É por um jogo semelhante de retórica que se perpetuam
também no Brasil as mitologias derivadas da comutação Ves-
timenta/Política: ao descrever um Fernando Henrique Cardoso
intelectual e distante do povo, acaba-se criando a imagem de que
o principal impedimento do candidato FHC é o seu preparo
intelectual imaginado como algo que o distancia do povo.
Paradoxalmente, é esta mesma proximidade de Lula com o povo
que infunde medo e distancia-o do poder. O intelectual Fer-
nando Henrique Cardoso esbarra-se com a sua própria imagem
construída, enquanto o trabalhador Luís Inácio Lula da Silva
continua lutando para impor sua identidade. Mitologias.
Ao nível do corpus estudado, a presença ou a ausência de
retórica indumentária parece bem remeter a tipos de jornais
diferentes. Uma retórica pobre, isto é, uma denotação forte
corresponde parece a um público socialmente mais elevado; ao
contrário, uma retórica forte, desenvolvendo largamente o
significado cultural e afetivo, corresponde a um público mais
popular. A guerra do look parece necessitar compensar sua
inutilidade com um sistema forte de conotação, cujo forte é
permitir o investimento utópico: aqui a autora é tentada a
parodiar Roland Barthes, quando este, se reportando à retórica
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das revistas de moda dizia que “é mais fácil sonhar com o
vestido que Manet teria gostado de pintar que construí-lo”; da
mesma forma, pode-se evocar que em situação de campanha
midiática eleitoral é mais fácil sonhar com o Brasil que o
“homem do Norte”7 teria gostado de governar. O investimento
cultural só é possível se sua imagem assim mesmo estiver ao
alcance do grupo a quem ela é oferecida. A conotação é forte lá
onde há tensão (e equilíbrio) entre dois estatutos contíguos, um
real e o outro sonhado.
No campo da moda, os significados retóricos emergem ainda
de funções e situações às quais ela parece estar sempre associada 
entre as quais pode-se citar situações ativas e festivas, situações
temporais, situações de lugar (viagens) e a visão do fazer.
As reportagens dão os presidenciáveis em situação de
representação. A construção de imagem não dispensa os signos
da Moda. Para esta, a indumentária não é jogo, mas signo de um
jogo. Roland Barthes (1967, p. 259) dizia que “o jogo do
vestuário não é mais aqui o jogo do ser, a questão angustiante do
universo trágico; é simplesmente teclado de signos entre os quais
uma pessoa eterna escolhe o divertimento de um dia”.
Assim, vê-se a Moda, ainda na esteira de Barthes,
 jogar com o tema mais grave da consciência humana (quem sou
eu ?); mas o processo semântico ao qual ela se submete, ela o fere
com esta mesma facilidade que lhe permite inocentar sempre a
obsessão do vestuário de que ela vive.
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